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Este estudo tem como objetivo identificar quais sdo 0s principais
atributos no processo de compra de automéveis e se 0S mesmos
poderiam, através de uma andlise fatorial, ser agrupados em fatores
gue os classificassem como tendo fungdo instrrumental ou expressiva.
Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa com 400
guestionarios aplicados a condutores de automoveis. Através da
analise fatorial os atributos foram agrupados em: fator 1 (itens de
conforto, espaco interno e itens de seguranca) somente com atributos
de funcdo instrumental; fator 2 (atendimento pds-venda, qualidade e
atendimento); fator 3 (qualidade da oficina, preco da oficina,
valorizacdo de mercado) ambos somente com atributos de fungéo
expressiva; fator 4 (resisténcia e estabilidade/dirigibilidade); fator 6
(cor e modelo) ambos somente com atributos de fungdo instrumental;
os dois fatores gque apresentaram mesclas de fungdo foram o fator 5
(potencia e poder) e o fator 7 (preco, porta mala, marca). Observa-se
gue ha uma forte tendéncia dos atributos serem agrupados em fatores
classificados com a mesma funcao.
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1. Introducao

Frente a0 aumento da concorréncia e reducdo dos mercados, 0s estudos sobre o
comportamento do consumir estdo tornando-se cada vez mais freglientes e importantes, pois,
antes de tudo, é necessario conhecer como o consumidor se comporta e toma suas decisdes de
compra. Somente apds este conhecimento sera possivel criar estratégias e utilizar as
ferramentas de marketing mais adequadas.

Quanto mais infrequente € a compra e maior é o valor do produto, mais complexo torna-se o
processo de decisio. E exatamente este o caso do mercado de automéveis. Além da
complexidade gue envolve o comportamento de compra no mercado de automoveis, a escolha
por este ramo de atividade deve-se, também, pela importancia do setor para a economia
nacional. O setor empregou no ano de 2005, 94.206 funcionérios, tendo uma producdo de
2.009.494 unidades e tendo grande importanciano PIB brasileiro (ANFAVEA, 2006).

Quando se pesguisa sobre este foco de interesse, observa-se que ha um nimero consideravel
de pesquisas e artigos internacionais que visam conhecer melhor o comportamento dos
consumidores no segmente de automéveis. Dentre estes trabalhos cita-se: Ede e Panigrahi
(2000), Kidl e Layton (1981), Newman e Staelin (1972), Mannering et all (1991), Umble et all
(1989), entre outros.

Porém, no Brasil ainda sdo escassos os estudos sobre tal tema. Alguns dos poucos trabalhos
encontrados sdo os de Baptista, et all (1999), Gusso et al (2004), Ledo e Neto (2003), Pirese
Marcheti (2000), Porto e Torres (2005), Sampaio et al (2004), destacando-se que tais
trabalhos ndo chegam a um consenso sobre 0 comportamento destes compradores e quais
aspectos sdo importantes na deciséo de compra.

A formamais classica de conhecer o comportamento do consumidor € através daidentificacéo
dos atributos que podem interferir na decisdo de compra dos mesmos. Tradicionalmente
utiliza-se a divisdo dos atributos em tangiveis e intangiveis ou concretos e abstratos (JOAS,
2002, SILVA-CASTRO, 1997; VIEIRA, SLONGO, 2006). Porém, neste estudo, busca-se
ampliar um pouco tal visdo e, paratanto, utiliza-se a idéia da Funcéo Instrumental e Fungdo
Expressiva (ALLEN, NH, WILSON, 2002).

Frente a este contexto, o presente trabalho tem dois objetivos principais. Em primeiro lugar,
busca-se classificar, através da literatura, os atributos como sendo de funcéo instrumental ou
expressiva. Posteriormente, se identifica quais os atributos sdo mais importantes para o
consumidor de automoveis, para saber se ha predominancia de um grupo em ralacdo ao outro.
Por fim, através da uma andlise fatorial, pretende-se verificar se 0 agrupamento dos fatores
segue alégica dos dois tipos de atributos propostos pela literatura.

Para tanto, o trabalho inicia apresentando um resgate tedrico sobre comportamento do
consumidor e mais especificamente sobre a Attitude Function Theory, em seguida aborda
pesquisas ja redizadas sobre o comportamento de compra de automoéveis, buscando
identificar os atributos (ou varidveis) utilizados nas mesmas e, por fim, classificatais atributos
como tendo Funcdo Instrumental ou Funcdo Expressiva. Num segundo momento, é
apresentada a abordagem metodoldgica que foi utilizada na parte empirica do estudo. Na
sequiéncia, apresentam-se 0s resultados encontrados e, por fim, as conclusdes do trabal ho.

2 O Comportamento do Consumidor e o Uso de Atributos

@, pzsOCIAGAD BRASILEIRA DE
‘x‘ ENGENHARIA D PRODLICAD



AP XXVII ENCONTRO NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

w‘ A energia que move a producao: um didlogo sobre integragéo, projeto e sustentabilidade
2007 Foz do Iguacu, PR, Brasil, 09 a 11 de outubro de 2007

Os consumidores estédo cercados por diversos produtos e servicos, tendo que escolher
constantemente entre diversas marcas ou opgoes. Segundo Karsaklian (2000, p. 18) “o estudo
do comportamento do consumidor diz respeito a elucidacéo das razées que fazem com que o
individuo compre e consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade, em
um momento especifico e em certo lugar. Estudando o consumidor, tentamos compreender e
explicar seu comportamento”.

Conforme Assael (1998), o estudo e a mensuragdo dos atributos sdo muito importantes para a
compreensdo do comportamento de compra dos consumidores, principa mente no que tange a
suas crengas e preferéncias. Corroborando com essa visao, Peter e Olson (1999) afirmam que,
durante o processo de compra, 0s atributos sdo o principal estimulo de compra.

A classificacdo de atributos segue diferentes correntes. A classificacdo mais tradicional,
proveniente da teoria do comportamento, identifica os atributos como concretos (aspectos
fisicos e tangiveis do produto) e abstratos (caracteristicas intangiveis do produto). Dallaroza
(1999) menciona que os atributos podem também ser classificados em intrinsecos
(propriedades fisicas e caracteristicas de funcionamento do produto) e extrinsecos (néo
formam a parte fisica do produto e suas ateracGes ndo irdo interferir na utilidade do mesmo).
Para Alpert (1971) eles podem ser salientes (atributos percebidos, mas que ndo recebem
importancia e ndo interfere no processo de compra), importantes (percebidos como
importantes, mas que ndo interferem na compra) e determinantes (s&o os atributos que irdo
interferir no processo de compra). Neste estudo, foi utilizada a classificagdo em fungdo
instrumental ou fungdo expressiva, proposta Attitude Function Theory e descrita a seguir.

A amplitude no estudo do comportamento do consumidor faz com que se busque, cada vez
mais, um auxilio nas outras ciéncias para que o entendimento sobre esse assunto sgja mais
especifico e confidvel. E exatamente por isso que os estudos sobre o comportamento do
consumidor trabalham com uma visdo multidisciplinar (HOLBROOK, 1987). Dentro desta
perspectiva encontra-se a Attitude Function Theory, proveniente do campo da psicologia, que
prega a necessidade de entender as atitudes e val orizacdo de atributos dos consumidores.

A Attitude Function Theory é utilizada por diversos autores (como, por exemplo, Allen et al,
2002, Shavitt, 1990; Shavitt et all, 1992; Snyder e DeBono, 1985 e Spivey et al, 1983) em
pesquisas sobre consumidores e seus comportamentos, sendo fundamentais para a decisdo
sobre se as a¢fes de marketing devem ser focadas em aspectos mais tangiveis ou em aspectos
mais intangiveis. Ou sgja, conhecendo o comportamento do consumidor € possivel identificar
Se suas atitudes sGo mais avaliativas ou expressivas, identificar os atributos mais significativos
e utilizar as ferramentas mercadol 6gicas mais adequadas.

Henke (1987), concebe que as fungbes da atitude podem ser divididas em dois grupos
principais. avaiativas e expressivas. As primeiras sdo desenvolvidas através da interacdo
entre objeto e pessoa e resultam em recompensas ou privagdes tangiveis e quantificaveis. As
segundas sdo criadas ndo somente da relacdo entre pessoa e objeto, mas também, por
procedi mentos psicol 6gicos que buscam a aumento da auto-estima, ou sgja, suas recompensas
ou privagdes sdo intangiveis. Para o autor, as atitudes expressivas podem ser divididas em:
expressao social, valores expressivos e atitudes defensivas.

Porém, Allen et all (2002) argumentam que esta sendo dado mais enfogue para 0s aspectos
tangiveis (atitudes avaliativas), em detrimento dos aspectos intangiveis (atitudes expressivas)
e, desta forma, propdem uma visdo mais ampla para 0 entendimento das atitudes dos
consumidores e da forma como as mesmas afetam o comportamento do consumidor.
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Allen et all (2002) basearam-se no trabalho de Rokeach (1973) para incluir os valores
humanos a tradiciona visdo de atitudes. Desta forma, os valores humanos sdo classificados
em instrumentais (crencas sobre desgos prontos, como liberdade, vida confortavel, etc.) e
terminais (crencas sobre desgjos em movimento como ser independente, ambicioso, honesto,
etc.).

Os autores incorporam a visao das atitudes, os valores humanos e criam o sistema de valor-
atitude-comportamento, com dois grupos de fungdes: as instrumentais e as expressivas. "...0S
beneficios de um objeto para uma pessoa que possui funcdo instrumental sdo as qualidades
intrinsecas do objeto, significado da finalidade e habilidade de controlar o ambiente. Em
contraste, a motivacao para a funcéo expressiva é a necessidade de auto-expressao, em geral,
e a necessidade de auto-consciéncia e gjustamento/aceitagdo social, em particular” (ALLEN,
et al, 2002, p.116).

De uma forma condensada, a Figura 01 demonstra a visdo dos autores para o que eles
chamam de Abordagem da Funcdo Ampliada. Destaca-se gque € esta visdo ampla e integrada,
contemplando todos os aspectos (tangiveis e intangiveis) do produto que serve de base para a
elaboracdo do modelo que se pretende vaidar neste trabalho. Porém, conforme ja
mencionado, um dos objetivos deste estudo foi buscar identificar se qual dos dois tipos de
funcdo é maisimportante para os consumidores de automoveis.

Funcéo | nstrumental Funcéo Expressiva
Fonte de beneficio Qualidades intrinseca do objeto e || Uso do objeto como mecanismo de auto-
habilidade de controlar o ambiente EXPressao
Necessidade Eficiente e efetivo controle e manipulacdo | Ajustamento socia e auto-consciéncia
emergente do ambiente para a auto-expresséo
Significado do || Utilitéario: funcdo e utilidade Simbdlico: categorias sociais e principios
produto culturais

Tipo dejulgamento || Racional: 16gico, completo e sistemético, | Afetivo: holistico, intuitivo e subjetivo
analisando atributo por atributo

Atitude do produto I mportancia dos atributos tangiveis Importancia dos atributos intangiveis

Valores humanos Instrumental Terminal

Figura 01- Abordagem da Fun¢éo Ampliada
Fonte: Adaptado de Allen, Ng e Wilson (2002, p.117)

2.1 Atributos do Comportamento do Consumidor de Automoveis

Pautando-se pela Abordagem da Funcdo Ampliada, este trabaho busca ampliar o
entendimento do comportamento de consumidor de automoveis, trabalhando tanto com os
atributos tangiveis quanto com os atributos intangiveis. Dessa forma, recorre-se a trabalhos ja
existentes para buscar 0 maior nimero possivel de varidveis que possam gjudar a entende
melhor esse fenbmeno complexo.

Os seguintes trabalhos serviram como base para que se identifica-se, na literatura, atributos
importantes para o comprador de automéveis: Mannering et al (1991), May (1971) Hsieh e
Lindridge (2005), Ede e Panigrahi (2000), Rosecky e King (1996), Odekerken-Schroder et al
(2003, Padmanabhan e Ram (1993), Fram e Dubrin (1988), Pires e Marchetti (2000), Porto e
Torres (2005), Sampaio et a (2004), Gusso, Marchetti e Prado (2004)

Partindo-se para o0 primeiro objetivo deste trabalho, foi redlizada a classificacdo de tais
atributos como sendo de funcdo instrumental ou expressiva. Destaca-se que aém dos
esclarecimentos demonstrados na figura 1, foram utilizadas as tradicionais defini¢oes de tipos
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de atributos e outros trabalhos que dividiram os atributos em concretostangiveis e
abstratos/intangiveis (ESPINOZA, HIRANO, 2003; JOAS, 2002, SILVA-CASTRO, 1997,
VIEIRA, SLONGO, 2006, entre outros) e também os estudos especificos sobre atributos de
compra de automoveis que fizeram tal distincdo (ALLEN, NG, WILSOM, 2002; ROSECKY
KING, 1996; HSIEH, LINDRIDGE, 2005, entre outros)

Os atributos utilizados, com suas respectivas classificacOes, encontram-se na figura 2.
Destaca-se que a classificagéo dos atributos relativos a preco como sendo fungdes expressivas
deve-se ao fato de que o preco € um atributo extrinseco ao produto (DALLAROZZA, 1999)
ou sgja, intangivel e tem relacdo direta com os aspectos simbdlicos.

Atributo Classificagdo Atributo Classificagdo
Marca Funcdo expressiva Quatro portas Funcdo instrumental
Preco Funcdo expressiva Espago portamala Funcdo instrumental
Atendimento Func&o expressiva Resisténcia Funcéo instrumental
Qualidade oficina Func&o expressiva Dirigibilidade Funcéo instrumental
Valorizagdo de mercado Func&o expressiva Itens de Conforto Func&o I nstrumental
Tecnologia e inovagdo Funcdo expressiva Itens de Seguranca Funcdo instrumental
Preco oficina Func&o expressiva Cor Funcéo instrumental
Poder/Status Funcdo expressiva Modelo Funcdo instrumental
Atendimento pés-venda Func&o expressiva Poténcia Funcéo instrumental
Qualidade produto Funcdo expressiva Espaco interno Funcdo instrumental

Figura 02- Classificacdo dos atributos de compra de automoveis

3 Método de Pesquisa

Para uma melhor compreensdo de como foi realizada a parte empirica deste estudo, torna-se
necessario abordar os procedimentos adotados que dizem respeito a escolha da populacéo e
cdlculo da amostra, a forma de coleta de dados e o instrumento utilizado e a forma de andlise
do dados. Ressdlta-se que esta pesquisa tem cardter exploratério e é quantitativa do tipo
survey.

A populacdo que esta pesquisa compreende é a de condutores de uma cidade do interior do
estado do Rio Grande do Sul, cujo nimero aproximado, segundo dados do DETRAN é de
60.000 condutores. Utilizando-se um grau de confianca de 95% e erro amostral de 5%, o
cdculo da amostra resultou em 398 respondentes, sendo que nesta pesquisa o total que
questionarios validos aplicados foi de 400. Dessa forma, ressalta-se que todos os entrevistados
s80 condutores e, portanto, 0s principais usuarios de automovels.

Os dados foram coletados através de um questionario formado por 24 questdes e divididas em
duas etapas. Na primeira buscou-se conhecer os respondentes em termos de suas principais
variaveis demogréficas e foram utilizadas escalas nominais e ordinais. Na segunda etapa
buscou-se identificar 0 comportamento de compra dos entrevistados no que se refere a
aquisicdo de automoveis e, nesta, foram apresentadas os 20 atributos (mesclando-se os de
funcdo expressiva e instrumental) que utilizava uma escala tipo Likert com variagéo de 5
pontos (do discordo totalmente até o concordo totalmente).

Para a andlise dos dados foi realizada a Analise Fatorial. Tal procedimento busca identificar
as inter-relagdes (covariancias) de um grande nimero de varidveis e, através destas, definir
uma séria de dimensdes comum, conhecidas como fatores (HAIR, et al, 1999). Assim tal
procedimento foi adotado com dois objetivos basicos. agrupar as 30 varidveis intervalares do
modelo proposto em fatores e excluir varidveis que ndo colaboravam para o nivel de
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explicacdo desgjado (oito variaveis foram excluidas). Este procedimento também € utilizado
para a avaliacdo da confiabilidade dos construtos, ou sgja, o grau de consisténcia interna entre
os indicadores de um construto. A confiabilidade permite identificar o nivel no qual um
mesmo instrumento de medida produzird resultados coerentes a partir de diversas
mensuracgOes. Para a avaliagcdo da confiabilidade utiliza-se o coeficiente Alpha de Crombach
(MALHOTRA, 1999). Maiores explicacfes sobre esta técnica serdo apresentadas junto com a
apresentacdo dos resultados.

Posteriormente, foi feita a identificacdo da existéncia de coeréncia na formacdo dos fatores,
ou sgia, se ha os atributos de funcdo expressiva e de funcdo instrumental foram agrupados em
diferentes categorias.

4 Resultados

Nesta etapa, foi utilizada a técnica de andise fatorial que, possui quatro etapas principais.
cdculo da matriz de correlagdo, aplicacdo de rotacdo, adequacdo da aplicacdo da andlise
fatorial e extragcéo dos fatores mais significativos (MALHOTRA, 1999).

Deve ser utilizada a aplicacdo da rotagéo, nos fatores, para facilitar o entendimento dos
mesmos. No presente trabalho utilizou-se a rotagéo varimax com o intuito de maximar o peso
de cada variavel dentro de cada fator e como critério de extracdo foi definido autovalor maior
que um.

A mensuracdo da adequacdo da aplicacdo da andlise fatorial para um determinado conjunto de
dados, dé&se através de dois testes: esfericidade de Bartlett e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O
primeiro teste visa identificar se a correlacdo entre as variaveis € significativa, a ponto de
apenas aguns fatores poderem representar grande parte da variabilidade dos dados. Caso esse
nivel de significancia sgja préximo de zero, entdo, a aplicacdo da analise fatorial € adequada.
Para 0 estudo em questdo, esse teste de esfericidade de Barlett forneceu o valor 987,171
significativo a 0%. Conclui-se entdo, que a aplicacdo da andlise fatorial é adequada e que
poucos fatores poderdo explicar grande proporc¢édo da variabilidade dos dados.

O segundo teste (KMO), busca identificar se a correlacdo entre cada par de variaveis pode ser
explicada pelas outras varidvels que formam o constructo. Valores iguais ou menores do que
0,5 indicam que a andlise fatorial € insatisfatéria. Neste estudo, o valor do KMO foi de 0,700
que, segundo Hair, et al (1999) é considerado mediano.

Para saber se 0 modelo resultante da fatorial representa bem os dados deve ser utilizada a
extracdo dos fatores mais significativos. No presente estudo utilizou-se o critério de
porcentagem da variancia, ou sga, 0 nimero de fatores extraido € determinado de maneira
gue a porcentagem cumulativa da variancia extraida pelos fatores atinja um nivel satisfatorio
(AAKER et a, 2001). Segundo Malhotra (1999), este nivel satisfatério esta em torno de 60%
davarianciatotal explicada. No presente estudo, observa-se que utilizando esse critério faz-se
necessaria a inclusdo de sete fatores, perfazendo um total de 57,257% da variancia total
explicada, conforme mostraa Tabela 2.

A andlise fatoria foi realizada com 20 varidveis que, segunda a teoria, influenciavam o
comportamento de compra de automéveis. Destas 20 variaveis, apenas duas — nimero de
portas (0,388) e tecnologia (0,475) foram retiradas do modelo, pois apresentavam indice de
comunalidade inferiores a 0,5, considerado como nivel minimo aceitével.

O coeficiente Alpha de Crombach serve para avaliacdo a confiabilidade dos construtos, ou
sgja, identificar o nivel no qua um mesmo instrumento de medida produzira resultados
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coerentes a partir de diversas mensuragdes. Neste estudo, o Alpha de Crombach para as 18
variaveis restantes teve valor de 0,6559. Esse valor € significativo e considerado satisfatorio
paravalidacdo dos construtos.

Como se pode observar na Tabela 1, os atributos propostos para 0 comportamento do
consumidor de automéveis foram divididos em sete fatores.

Explicando 16,62% da variancia total encontra-se o Fator 1, englobando itens extras e espaco
interno, formado por trés varidveis. itens de conforto, com carga fatoria de 0,699; espaco
interno, com carga de 0,600 e itens de seguranca, com carga de 0,570. Todas as cargas
fatoriais destas variaveis obtiveram val ores acima dos Om50 recomendados como desgjaveis.

Variaveis Fator 1 | Fator 2 | Fator 3 | Fator 4 | Fator 5 | Fator 6 | Fator 7 | Comum.
Itens de Conforto 0,699 0,636
Espaco Interno 0,600 0,505
Itens de Seguranca 0,570 0,575
Atendimento pos-venda 0,789 0,685
Qualidade 0,741 0,597
Atendimento 0,513 0,504
Preco Oficina 0,773 0,662
Qualidade Oficina 0,665 0,607
Valorizagdo de Mercado 0,462 0,580
Resisténcia 0,799 0,657
Estabilidade/dirigibilidade 0,531 0,586
Potencia 0,778 0,691
Poder 0,581 0,599
Cor 0,805 0,681
Modelo -0,554 0,541
Preco 0,649 |0,513
Porta Mala 0,628 0,679
Marca 0,528 0,541

Tabela 1 — Formagdo dos Fatores apds a Matriz Rotada

O Fator 2 apresenta aspectos ligados ao atendimento e a quaidade do produto, sendo
composto por: atendimento pos-venda (carga de 0,789), qualidade (carga de 0,741) e
atendimento (carga de 0,513). Tal fator contribuiu para explicar 9,54% da variacéo dos dados.

O préximo fator, explicando 7,24% da variancia, diz respeito as questbes de oficina e
valorizacdo de mercado, formado pelas variaveis. preco oficina, quaidade oficina e
valorizacdo de mercado. As cargas deste fator foram as que mais variaram, indo de 0,773 a
0,462 (Unica carga abaixo da vaor desgado de 0,5). O fator 4 é composto por aspectos
tangiveis do produto: resisténcia e estabilidade/dirigibilidade e suas cargas séo,
respectivamente, 0,799 e 0,531. 6,74% do modelo € explicado por estas duas variaveis.

A seguir, as varidveis potencia e poder formam outro fator que explica 6,41% da variancia
total. As cargas fatorias dessas varidveis tiveram diferencas consideraveis, sendo que potencia
ficou com 0,778 e durabilidade com 0,581. Explicando 5,68% da variancia esta o fator 6
composto por cor e modelo. As cargas fatoriais das variaveis sao as que apresentaram maior
diferenca, modelo teve a maior carga dentre todas (0,805) e cor a Unica carga com valor
negativo (-0,554).

Os atributos que menos explicam a variancia obtida pelo modelo estdo no fator 7 que
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apresenta cargas fatorial préximas, variando de 0,649 a 0,528. Ta fator explica 5,03% da
variacao total e é formado por trés atributos. preco, porta-mala e marca.

A partir dos resultados obtidos com a Andlise Fatorial busca-se atingir o Ultimo objetivo deste
estudo que € o de identificar se os fatores criados sGo compostos por atributos que tem a
mesma classificacdo conceitual (funcéo instrumental ou expressiva).

Fator Atributos Classificacdo

Fator 1 Itens de Conforto, Espaco Interno e Itens de Seguranca Funcdo instrumental

Fator 2 Atendimento pds-venda, Qualidade e Atendimento Funcdo expressiva

Fator 3 Qualidade Oficina, Preco Oficinae Valorizacdo de Mercado | Fungdo expressiva

Fator 4 Resisténcia e Estabilidade/dirigibilidade Funcdo instrumental

Fator 5 Potencia e Poder Funcdo instrumental e expressiva
Fator 6 Cor e Modelo Funcdo instrumental

Fator 7 Preco, Porta Malae Marca Funcdo instrumental e expressiva

Figura 4 — Classificacdo dos atributos apos o agrupamento fatorial

Como se observa na figura 4, a grande maioria dos fatores € composta pelo mesmo tipo de
atributos. O fator 1 possui e atributos classificados como de fungdo instrumental; o fator 2
também é formado por 3 atributos, todos de fungdo expressiva; o fator trés segue a mesma
l6gica, 3 atributos classificados como de funcdo expressiva; o fator 4 € composto de dois
atributos de funcdo instrumental, exatamente como o fator 6. Os Unicos fatores que ndo
seguem essa coesdo sao o fator 5, composto por um atributo de funcéo instrumental e um de
funcéo expressiva, e o fator 7, composto por dois atributos de fungdo expressiva e um de
funcdo instrumental .

5 Conclusoes

Nesta pesquisa foram identificados 20 atributos usualmente utilizados em pesquisas sobre
comportamento de compra de usudrios de automoveis. E, como primeira andlise dos dados,
observou-se que a grande maioria dos fatores foi realmente considerada como importantes no
processo de decisdo de compra pelos entrevistados. Dessa forma, a pesquisa acabou
corroborando com ateoriaja existente sobre o temo.

Os resultados demonstraram, contudo que as preferéncias, ou seja, classificagdo dos atributos
em ordem de maiores para menores medias, sofreu consideravels variacbes em relacéo a
pesquisas anteriormente realizadas, 0 que denota a subjetividade, individuaidade e
complexidade do tema comportamento do consumidor. Isso pode, também, ser comprovado
no momento em que foram realizados cruzamentos entre os atributos e as varidveis
demograficas e socioeconémicas e identificou-se que sexo, idade, estado civil e renda afetam
de forma significativa a percepcdo dos entrevistados.

Através da andlise fatorial os atributos foram agrupados em sete fatores: fator 1 (itens de
conforto, espaco interno e itens de seguranga) somente com atributos de func¢éo instrumental;
fator 2 (atendimento pds-venda, qualidade e atendimento); fator 3 (qualidade da oficina, prego
daoficina, valorizagdo de mercado) ambos somente com atributos de funcéo expressiva; fator
4 (resisténcia e estabilidade/dirigibilidade); fator 6 (cor e modelo) ambos somente com
atributos de funcgéo instrumental; os dois fatores que apresentaram mesclas de funcéo foram o
fator 5 (potencia e poder) e o fator 7 (preco, porta mala, marca). Dessa forma, observa-se que
ha uma forte tendéncia dos atributos serem agrupados em fatores classificados com 0 mesmo
tipo de funcéo.

Por fim, salienta-se que a principal limitagdo deste estudo é a caréncia de concordancia no
momento de classificar atributos, por exemplo, aguns autores como Dallarozza (1999)
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classificam preco como um atributo extrinseco ao produto, ou sgja, intangivel e outros autores
como Vieirae Slongo (2006) classificam preco como atributo tangivel.

Dessa forma, sugere-se a realizagdo de mais pesqguisas sobre classificacdo tedrica de atributos,
bem como a utilizacdo da andlise fatorial para verificar se os fatores seguem realmente a
tendéncia de agrupar atributos com o mesmo tipo de classificagdo, fato que ocorreu neste
estudo.
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